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возможность объективно оценить работу персонала в организации продаж, проанализировать со-
стояние запасов, прибыльность деятельность каждого подразделения и всего предприятия в целом, 
проанализировать динамику торговли за определенный период [2, с.60]. Для того, чтобы просчи-
тать выгоды от внедрения системы GESTORI в денежном выражении, проанализируем затраты 
предприятия на управленческие решения до и после внедрения системы (таблица). 
 








Расходы на заработную плату, млн.р. 95,08 92,93 
Расходы на канцелярские товары, млн.р. 5 3 
Другие расходы, млн.р. 3 2 
Итого расходов, млн.p  103,08 97,93 
Затраты времени на  подготовку плана, дней 30 20 
 
Как видно из таблицы, после внедрения программы GESTORI у директора СООО «Импэкссер-
вис» уменьшатся не только затраты времени на планирование (на 10 дней), но и снизятся расходы 
на планирование. 
Операционные расходы по данным отчета о прибылях и убытках за 2012 год в организации со-
ставили 2577000 тыс.р. из них затраты на составление планов составили 103080 тыс.р., управлен-
ческих расходов по предприятию не было. Следовательно, выгода от приобретения автоматизиро-
ванной системы составит: 103080*0,05 = 5154 тыс.р. 
Рентабельность вложений в покупку и внедрение системы составит: R = =(5154 – 3816)/3816* 
100% = 35,1% 
Очевидно, что срок окупаемости инвестиции во внедрение системы будет менее года, если учи-
тывать доходы от внедрения, только от экономии операционных расходов, то среднемесячные до-
ходы составят, примерно, 103080/12 = 8590 тыс.р., следовательно, срок окупаемости составит 1 
месяц. 
Следовательно, СООО «Импэкссервис» выгодно внедрение рассматриваемой системы. Выгоды 
от использования системы GESTORI: минимизация затрат на аппарат управления; ускорение обо-
рачиваемости вложенных средств путем оптимизации ценовой и закупочной политики; ускорение 
и повышение качества обслуживания покупателей, повышение их лояльности; защита от недобро-
совестных действий персонала. 
Таким образом, управленческие решения в организации целесообразно проводить с помощью 
специального программного продукта GESTORI, который является относительно недорогим сред-
ством автоматизации. Это поможет повысить эффективность использования рабочего времени 
всех сотрудников предприятия и будет способствовать повышению эффективности управленче-
ского труда руководителя. 
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Сегодня вряд ли кто может представить свою жизнь без Интернета и социальных сетей, в част-







маркетологов. Основным инструментом продвижения товара в социальных сетях является интер-
нет–реклама.  
По статистике, социальная сеть ―Facebook‖ находится на втором месте, ―Youtube‖ – на третьем 
месте, ―Twitter‖ – на десятом месте, а ―Вконтакте‖ – на 23 месте, среди самых посещаемых сайтов 
во всем мире. [1] В результате опроса новостным сайтом Naviny.by «Какой социальной сети вы 
отдаете предпочтение?», получены следующие результаты: «Вконтакте» — 37%, «Одноклассни-
ки» — 17%, Facebook — 13%. Далее: «Мой мир@mail.ru» — 4%, Twitter и I.TUT.BY — по 2%. Та-
ким образом, привлекательность социальных сетей для маркетологов заключается в широком 
охвате аудитории и относительной дешевизне продвижения. [2] 
Маркетинг в социальных сетях (Social media marketing, SMM)  — это прежде всего продвиже-
ние (позиционирование) продукта (компании) с использованием социальных сервисов через во-
влечение существующей на сервисе аудитории пользователей в коммуникационный процесс, свя-
занный с данным продуктом (компанией). Как известно, маркетинговый комплекс в качестве ос-
новных составляющих включает товар, цену, продвижение и распространение (4Р). Однако, по-
средством социальных сетей, могут быть задействованы не все инструменты, а лишь часть марке-
тингового плана. [4] 
Социальные сети могут быть использованы для получения маркетинговой информации, спо-
собствующей созданию товара (услуги), который компания собирается предложить целевому 
рынку, а также формированию цены на него. Однако наибольший интерес для реализации марке-
тингового плана социальные сети представляют с точки зрения продвижения и возможной реали-
зации товара. 
Уникальность социальных сетей состоит в том, что она обладает высокой степенью доверия. 
При неформальном общении участники рынка подготовлены к восприятию новой информации, в 
том числе и рекламной. Более того, распространение информации «из уст в уста» производит 
больше впечатлений, чем традиционная реклама.  
В социальных сетях существует своя специфика продвижения товара. Несколько видов рекла-
мы, которые наиболее распространены в социальных сетях: 
1. Баннерная и контекстная реклама. Такой вид рекламы целесообразно размещать в соци-
альных сетях, в которых присутствует нужна целевая аудитория. В последнее время, баннерная 
реклама утратила свою эффективность и воспринимается как раздражающий фактор. Контекстная 
реклама представляет собой текстовое сообщение, которое мало чем отличается от рекламы в га-
зете. [3] 
2. Партизанский маркетинг. Сейчас большой популярностью пользуется так называемый 
партизанский маркетинг, где контакт с потенциальным клиентом устанавливается напрямую, за 
счѐт коммуникативных возможностей социальных сетей. Частному мнению люди стали доверять 
значительно больше, нежели рекламе или заказной статье в журнале. Здесь играет роль человече-
ский фактор. Поэтому тот факт, что в таких сетях, как «ВКонтакте» можно установить действи-
тельно близкий контакт с потенциальным клиентом или представителем целевой аудитории, явля-
ется очень большим преимуществом для эффективной маркетинговой работы. Как правило, ис-
пользуется профайл выдуманного пользователя и со временем разрабатывается определѐнный 
имидж и возрастает, тем самым, популярность: новый пользователь обзаводится друзьями, участ-
вует в большом количестве групп, активно принимает участие в интересных обсуждениях и тем 
самым постоянно расширяет круг знакомств. Ежедневный мониторинг позволяет отыскать удоб-
ные моменты для партизанского влияния на целевую аудиторию. Например, в одной из групп по 
интересам несколько пользователей начали сравнивать два продукта. Один из продуктов является 
нашим. Второй же принадлежит конкурентам. Это и есть превосходная возможность для того, 
чтобы повлиять на мнение ещѐ нескольких человек. А ведь в последствии такое влияние может 
оказаться и более массовым. Здесь всегда действует правило, что мнение анонимного пользовате-
ля значительно важнее официальной рекламы компании. А значит, пока партизанская работа не 
раскрыта, необходимо действовать активно, но аккуратно. Часто подобные обсуждения или дру-
гие щепетильные темы для «разогрева» инициируются искусственным образом, чтобы позже при-
нести выгоду в пользу рекламной кампании в целом. [3]  
3. Вирусный маркетинг. При распространении вирусных роликов, например, необходимо 
производить так называемый посев. Для этого существуют, разумеется, такие специализирован-
ные социальные сети, как «YouTube» и «RuTube». Однако посев в других социальных сетях, по 
интересам или общего формата, в определѐнные группы «ВКонтакте» и так далее позволяет эф-






4. Приложения в социальных сетях. В Интернет особенно распространены приложения 
«ВКонтакте». Некоторые пользуются многомиллионной популярностью. Многие компании ис-
пользуют такие возможности для продвижения своих товаров или имиджа компании. Некоторые 
компании даже заказывают изготовление собственных флеш–приложений для социальных сетей 
и, таким образом, привлекают целевую аудиторию. Реклама такого рода очень эффективна, однако 
требует немалых затрат. На начальном этапе становления бизнеса не всегда можно себе позволить 
тратить такие большие суммы на маркетинг. [3] 
Существенным недостатком остается тот факт, что невозможно точно определить эффектив-
ность продвижения в социальных сетях. Не всегда легко оценить результаты рекламы в социаль-
ных сетях, особенно когда используются и другие методы маркетинга. Однако несколько момен-
тов всѐ–таки можно выделить. Например, «переманив» конкретного клиента на свою сторону, эф-
фективность от проделанной работы очевидна. Можно также подсчитать общее количество ре-
кламных контактов, переходов посетителей с сайтов социальных сетей на сайт компании. Также 
иногда практикуется отслеживание перепечаток текстовых материалов, опубликованных на раз-
личных страницах сетей. 
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Реклама… Она вошла в нашу жизнь так давно, что мы и не помним, как и когда это произошло. 
Она встречается везде и мир без рекламы просто не представляется нашему разуму. Достаточно 
пройтись вдоль одной из улиц и нам обязательно на глаза попадутся десятки ярких объявлений, 
билбордов, стендов и т.д. Сегодня к рекламе часто относятся как к чему–то назойливому  и не-
нужному. Чтобы выделится из огромного потока рекламных сообщений, приходится использовать 
новые методы и придумывать новые формы рекламы. 
За последнее десятилетие появилось множество необычных и оригинальных способов рекла-
мирования. Нарисованные на тротуаре яркой краской следы, ведущие к двери магазина, однознач-
но не останутся незамеченными. Реклама на асфальте выполняет не только маркетинговые функ-
ции, но и эстетические. Так, например, во многих городах в качестве рекламы  появились 3D 
граффити на асфальте. 
Размещение рекламы на скамейках – новый и удобный способ. Ведь это непосредственный 
контакт с людьми на остановках, к тому же  их видно и из транспорта. 
Выполненные в форме плакатов или в форме рекламируемого товара реклама, находящаяся на 
деревьях – недорогой и креативный ход для привлечения внимания. Согласитесь, сапоги и туфли 
на дереве около обувного магазина вряд ли оставят кого–то равнодушным [1]. 
Сразу сложно понять, что движет рекламодателем, избравшим мусорные баки и урны для 
‖расширения товарооборота―. Ведь, кажется, такой товар и ассоциироваться будет только с отхо-
дами. Отнюдь. Урн в городах сейчас настолько мало, что на поиск контейнера может уйти и пол-
часа, и даже много больше. В такой ситуации яркая наклейка–эмблема на ‖заветном ведре― вызы-
вает лишь положительные эмоции.  
Ограждения и заборы, стоящие в самых неприступных местах, обычно вдоль железных дорог – 
одно из любимых мест размещения рекламы партийных лидеров и фирм, торгующих бытовой 
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